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ПРИЙНЯТТЯ РІШЕНЬ У МАРКЕТИНГУ: 
СТИМУЛЮВАННЯ ПРОДАЖУ ТОВАРІВ 
 Практики, які працюють у сфері маркетингу, розуміють, що ме- 
тою стимулювання продажу товарів є швидка та ефективна зміна 
поведінки покупця (або споживача) і перетворення його з потен- 
ційного клієнта на фактичного учасника процесу купівлі-продажу 
певного товару. Для цього необхідно задіяти велику кількість лю- 
дей: виробника чи посередника, які є власниками чи розпорядни- 
ками цього товару і беруть на себе відповідальність про проведен- 
ня такої акції; власний персонал виробника або посередника, що 
займається продажем цих товарів (їх ще називають збутовим пер- 
соналом); рекламні агенції; мас-медіа та консалтингові фірми, а 
також безпосереднього учасника всіх акцій купівлі-продажу това- 
рів. 
Загальна мета стимулювання продажу товарів — це терміново 
збільшити зацікавленість потенційних або фактичних покупців у 
купівлі певного товару у певному місці і у певний термін. Але кож- 
на група активних учасників акції зі стимулювання має вирішити 
свої проблеми. Так, покупець вирішує купити даний товар через 
дуже привабливу перевагу матеріального або морального характе- 
ру, торговий посередник — через пропозицію проферентних пільг, 
а торговий персонал — через персонифіковану мотивацію. 
Вибір цих або інших засобів стимулювання залежить від на- 
явності коштів на проведення цієї акції та тих завдань, що мають 
бути вирішені стосовно певної групи учасників. 
Фахівці з маркетингу об’єднують засоби стимулювання у три 
групи: пропозиція ціни (продаж за зниженими цінами, знижки з 
ціни,  пільгові  купони  тощо);  пропозиції  у  натуральній  формі 
(зразки товарів, премії у вигляді дешевших або супутніх товарів 
тощо) та активні пропозиції (конкурси, лотереї, ігри тощо). Ці за- 
ходи конкретизують, визначають вартість кожного, оптимізують 
з урахуванням їх ефективності. 
Крім цього, професіонал має врахувати багато інших чинни- 
ків, у тому числі такі, як стратегічні завдання фірми, маркетингу, 
заходи із стимулювання продажу товарів. Повинні бути врахова- 
ні також етапи життєвого циклу товарів, про стимулювання яких 




діяльності, а також національні особливості ставлення цільової 
групи покупців до конкретних носіїв мас-медіа. 
З найважливіших особливостей прийняття рішень щодо сти- 
мулювання продажу товарів необхідно врахувати такі: 
1) хоча принципове рішення приймає керівництво, але безпо- 
середнє планування та проведення акції покладається на торго- 
вий персонал фірми, від професійності якого та бажання опрацю- 
вати цю акцію ефективно залежить її результат (позитивний або 
негативний). Тому не треба скупитися на стимулювання власного 
торгового персоналу, особливо коли цей персонал робить перші 
кроки щодо набуття знань і практичних навичок у такій складній 
і майже новій для нього сфері маркетингової діяльності, як циві- 
лізоване стимулювання продажу товарів; 
2)  розрахунки  витрат  на  проведення  акції  зі  стимулювання 
продажу товарів та ефективності прийняття рішення можна про- 
вести в два способи: а) спочатку визначити, чого треба досягти 
цією акцією за наявну суму грошей, а потім конкретизувати дії 
(заходи, їх вартість та ефективність, добір варіантів і відхилення 
тих, що на думку спеціалістів є менш ефективними або більш до- 
рогими); б) відібрати ефективні варіанти (напрями стимулюван- 
ня, конкретні заходи, їх вартість та ефективність) і підрахувати, 
скільки це коштуватиме; 
3) завжди є ризик того, що десь щось не спрацює і не буде до- 
сягнуто  цілей,  поставлених  перед  акцією  щодо  стимулювання 
продажу товарів. Тому треба закласти цей ризик у підрахунки 
майбутньої ефективності такої акції; 
4) визначаючись щодо товарів, для яких буде проведено сти- 
мулювання продажу, необхідно врахувати й ставлення покупців 
до товарів, які часто продаються зі знижкою. Покупець може зро- 
зуміти, що власник товару завищив ціну, а потім спеціально хоче 
знизити її, щоб активізувати продаж. Але таким чином не можна 
забезпечити себе постійними клієнтами, а ті, що є, чекатимуть 
такого зниження ціни. Ефективність цього мінімальна. 
Такі заходи, як ігри, конкурси, лотереї, дегустації тощо, багато 
коштують, розраховуються згідно з калькуляцією (якщо прово- 
дяться власними  силами)  або за  договірними  цінами  (якщо  їх 
проводять  сторонні  організації).  Розмір  премій  або  комісійних 
власного  персоналу  визначається  певними  угодами.  Не  дуже 
складними є підрахунки вартості зразків товарів. 
Найбільш проблематичними є підрахунки значень знижок з 
ціни при проведенні акцій у торговельній мережі. Ці акції є коро- 




продажу даного товару або прибуток на одиницю проданого то- 
вару). Тому треба визначити конкретний термін проведення акції 
та спрогнозувати її результати. Підраховано, що за збереження 
валового прибутку в 25 і зниження ціни на 20 необхідно збільши- 
ти обсяг продажу товару у три рази. 
При прийнятті рішення маркетингу щодо стимулювання по- 
купців товарів важливо підтримувати беззбитковість з валового 
прибутку. Для цього треба визначити для себе, що маємо розра- 
хувати відсоткове збільшення обсягу продажу товарів у натура- 
льному виразі або відсоткове збільшення виручки від реалізації 
цих товарів. 
Обґрунтоване використання такого інструменту маркетингу, як 
стимулювання продажу товарів, — шлях до цивілізованого ринку. 
Стимулювання продажу товарів — це, в перекладі з англійсь- 
кої, надання цьому товару здатності до руху. Знання та вміле ви- 
користання одного з найефективніших прийомів сучасного мар- 
кетингу   в   Україні   допоможе   бізнесменам   та   їх   командам 
ефективно дозувати тактичні прийоми комунікативної діяльності 
на ринку, розширити свою присутність та збільшити обсяги про- 
дажу товарів українських виробників. 
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 РОХРЕМАТИЧНИЙ ПІДХІД ДО РАЦІОНАЛІЗАЦІЇ 
МАТЕРІАЛЬНО-ТЕХНІЧНОГО ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ 
ПІДПРИЄМСТВА ПРИ ПЕРЕХОДІ ДО РИНКУ 
 Діяльність підприємства пов’язана з виготовленням продукції 
шляхом споживання, у відповідній комбінації, виробничих ре- 
сурсів. При переході до ринку підприємство як відкрита соціаль- 
но-економічна система самостійно і динамічно взаємодіє зі своїм 
оточенням — постачальниками, споживачами, конкурентами, 
державними органами тощо, специфічно і більш ефективно вико- 
ристовуючи особливості вільної ринкової економіки. 
Процес виготовлення продукції характеризується потоком ви- 
робничих ресурсів як із зовнішнього, так і у зовнішнє оточення, а 
також всередині підприємства, а рівень їх комбінування впливає 
на  ефективність  виробництва.  Висока  ефективність  діяльності 
підприємства забезпечується раціональною організацією взаємо- 
дії і контролю ресурсопотоків, управлінню якими стали приділя- 
